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VORWORT

Liebe Mitglieder,

erinnern Sie sich an die Zeit, in der man Waren
nur analog einkaufen konnte und Besorgungen
noch nicht von der heimischen Couch zu er-
ledigen waren? Erinnern Sie sich noch daran,
wie es war in einer fremden Stadt nach dem
Weg zu fragen, anstatt auf dem Smartphone
die Karten-App aufzurufen? Diese Zeiten sind
noch nicht so lange her, wie man denken kdnnte:
Die Digitalisierung erfasste einen Wirtschafts-
bereich und einen Markt nach dem né&chsten.
Fand man in den 1990er Jahren nur Informa-
tionen im Internet, waren es wenige Jahre spi-
ter bereits Waren, gefolgt von herunterladbarer
Musik und den umfassenden Verdnderungen
auf dem Buchmarkt. Wie schnell diese Ent-
wicklungen aufeinander folgten und wie dabei
selbst gestandene digitale Unternehmen wie
Amazon oder Apple von besseren Konkurrenz-
konzepten tberholt wurden, zeigte Dr. Andreas
Brill in seinem Vortrag anlésslich des Parla-
mentarischen Abends der besd im November
2016 auf. Sich an der Gegenwart zu orientieren
sei, so Brill, einer der wesentlichen Fehler bei
der Digitalisierung, denn: Wer in unseren Stad-
ten Einfluss auf ihre Entwicklung hat, muss
heute mehr denn je eine Vordenkerrolle ein-
nehmen und insbesondere dariiber nachden-
ken, welche Funktionen in der Stadt zukiinftig
durch neue digitale Losungen {ibernommen
werden konnten und welche Qualititen der
Stadt es kiinftig voranzutreiben gilt - so die
These Brills. Gleichzeitig warnt Sascha Lobo in
seiner Spiegel-Online-Kolumne vom 7. Dezem-
ber 2016 vor dem digitalen Aberglauben, der
durch Magie den Wandel der Welt unausweich-
lich bestimmt: »Kiinstliche Intelligenz macht
alle arbeitslos oder bringt alle um. Big Data
zerstort die Gesellschaft oder erlaubt flachen-
deckende Manipulation. Virtual Reality ver-

Vorwort

sehr geehrte Kolleginnen und Kollegen,

andert alles. Das sind Pauschalisierungen, die
so groB} erscheinen, dass die Frage »Wie genau
soll das geschehen?« in den Hintergrund riickt.«
Im Hinblick auf das Serviceangebot einer Stadt
sollte aber genau diese Frage mit der damit ver-
bundenen Frage nach dem stadtgesellschaftli-
chen Nutzen im Mittelpunkt der Bemiihungen
des Stadtmarketings um die Digitalisierung in
den Stéddten stehen.

Doch wo beginnt man, wenn ein Thema sich
schneller wandelt, als Fragen gestellt werden
konnen? Die besd hat sich dazu entschieden,
einen Status quo der Digitalisierung in den
Stadten zu erfassen. Das Ergebnis ist die vor-
liegende Auswertung der Umfrage »Die digitale
Stadt«. Die Einschitzungen und Bewertungen
der Stadtmarketingverantwortlichen sind es,
die ein dezidiertes Bild der digitalen Ansitze
in den Stiadten zeichnen. Dariiber hinaus geben
wir Hinweise und Abwigungen fiir die Umset-
zung der anstehenden Aufgaben zur digita-
len Transformation in unseren Stddten an die
Hand.

Jeder Teilnehmer der Umfrage hat deshalb ei-
nen wertvollen und geschétzten Beitrag zu die-
ser Publikation beigetragen, fiir den ich mich
im Namen der besd herzlich bedanken méchte.

Mit kollegialen Griilen

Bernadette Spinnen

Bundesvorsitzende der Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.
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GELEITWORT

Liebe Mitglieder,
sehr geehrte Kolleginnen und Kollegen,

die digitale Transformation betrifft fast simtliche Lebensbereiche und
besitzt selbstverstdndlich auch eine hohe Relevanz fiir die Stidte und
ihre Marketingorganisationen.

Das ist auch eine der zentralen Aussagen der vorliegenden Auswertung der
Umfrage aus der Reihe »Stadtmarketing im Profil, die sich dem Stand der
Digitalisierung in den Stidten und im Stadtmarketing sowie dessen Wahr-
nehmung und Einschétzung der technischen und gesellschaftlichen Ent-
wicklung widmet. Auch Stadtmarketingorganisationen werden durch die
Digitalisierung des Handels und des Tourismus vor neue Herausforderungen
gestellt und miissen darauf reagieren. Globale Player wie Amazon, Trip
Advisor oder HRS stellen die bisherigen Geschaftsmodelle zur Diskussion.

Uber 90% der Befragten suBern, dass eine Innenstadt, die das Beste aus
der digitalen und der analogen Welt verkniipft, unschlagbar ist. Sie kon-
nen sich per GPS lotsen lassen, Informationen iiber QR-Codes und Bea-
cons erhalten oder virtuelle Realitdten entdecken. Zudem lasst sich gerade
in Zeiten der Digitalisierung eine wachsende Sehnsucht nach dem »Ech-
ten«, dem »Heimeligen« beobachten. Dass virtuelle Realitét die sensorische
Wahrnehmung einer Innenstadt lange nicht ersetzen kann, ist eine Chance
und unter den befragten Stadtmarketing-Verantwortlichen unstrittig.

Damit die Besucher weiterhin gerne in die Innenstidte kommen, muss
aber auch das Angebot stimmen. Die Suche nach gemeinsamen Erleb-
nissen will bedient werden. Dazu tragt nicht zuletzt und vor allem eine
attraktive Innenstadt bei, die Emotionen weckt und zum Wohlfiihlen ein-
l4dt. Uber unser Engagement fiir die besd und gemeinsam mit den Stadt-
marketingpartnern vor Ort setzen wir uns genau fiir diese lebendigen
und atmosphérischen Innenstddte ein. »Licht lockt Leute« gilt auch heute
noch, aber dort darf man nicht aufhéren: Es braucht eine Strategie. Wir
sehen das Wecken von Emotionen, das Erzdhlen von Geschichten, mit
einem auf die Historie und die Gegebenheiten des Ortes abgestimmten
Gesamtkonzept als den Wunsch der Besucher. Zunichst wiinschen wir
Ihnen aber viele neue Erkenntnisse bei der Lektiire der Umfrageauswer-
tung »Die digitale Stadt«.

Mit freundlichen GriiBen

oA

Karl-Heinz Konig

MK Illumination Handels GmbH



Die digitale Realitat in der Stadt

Die digitale Transformation bezieht sich auf fast alle
Lebensbereiche und bringt umfassende technische aber
auch gesellschaftliche VVeranderungen in einer immer
schneller werdenden Folge fiir »den« Menschen mit sich.
Dies gilt somit auch flir die moderne Stadt, die lokale Ant-
worten auf globale Entwicklungen bereitstellen muss, um
ihre Starken im Wettbewerb der Stadte zu demonstrieren.

Lebensqualitat als Gradmesser fiir die Attrak-
tivitdit und Anziehungskraft von Stidten wird
auch durch das digitale stddtische Angebot be-
stimmt. Die Stadt der Zukunft wird ihre ser-
viceorientierten Angebote optimal anpassen
miissen. Das ist an sich nicht neu, wird aber
durch das Tempo des technologischen Fort-
schritts zur alltdglichen Herausforderung.

Doch was hat »die« Stadt eigentlich mit Ama-
zon, eBay und anderen global agierenden
Digitaldienstleistern (z.B. Kommunikations-
plattformen wie Facebook, Instagram, Twitter,
u.a.) zu tun und wie behauptet sie sich gegen-
iiber der globalen Nachbarschaft? Wie wird sie

zur viel beschworenen Smart City und erhélt
trotzdem ihren eigenen Charakter? Welche un-
terschiedlichen Chancen, Entwicklungsstufen,
Herausforderungen, Erleichterungen, Innova-
tionen und nutzlosen Albernheiten liegen auf
dem Weg zur Zukunftsstadt noch vor ihr? Wie
erkennt sie, was niitzlich ist und was hinder-
lich? Und gibt es den geeigneten Zeitpunkt sich
auf den digitalen Weg zu machen oder um die
Reise zu beschleunigen?

Alles berechtigte Fragen, die auch mit dieser
Publikation nicht beantwortet werden kénnen
und sollen. Nach der einfachen Feststellung,
dass die digitale Welt aus unserem Alltag nicht
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mehr wegzudenken ist, wird aufgezeigt, welche
Projekte in den Stiddten bereits angegangen
werden oder geplant sind und Anhaltspunkte
dafiir gegeben, was Stadtmarketing in diesem
Bereich leisten kann und sollte. Neben Hinwei-
sen und Orientierungshilfen fiir das Handeln in
der Stadt soll nicht zuletzt die Diskussion um
die sozialen Verflechtungsbeziehungen einer
Stadtgesellschaft und das geeignete MaB an
Digitalitat hierflir ergdnzt werden.

Natiirlich suchen wir Informationen und Wa-
ren im Internet - das Smartphone macht dies
auch unterwegs moglich. Wir kaufen im Inter-
net ein, vergleichen Angebote, vernetzen und
informieren uns. Es gibt ein uniiberschaubares
Angebot an Waren, das iiber vielfaltige Kanéle
zu beziehen ist. Das Konsumverhalten dndert
sich - und auch wieder nicht. Die grofite Zahl
der Kunden und Besucher weist ein heteroge-
nes Einkaufs-, Konsum-, und Freizeitverhal-
ten auf und das gilt fiir jede Altersgruppe, fiir
Frauen und Maianner. Kurzfristige Mikrotrends
losen sofortige und vielfiltige Gegentrends
aus oder kommen {iber den Status eines »One-
Click-Wonders« nicht hinaus. Der Mensch und
die stddtische Gesellschaft entwickeln sich
langsamer und ebenfalls heterogen. Die digi-
tale Transformation und wie wir diese in den
Stadten gestalten, ist somit als ein Mega-Trend
anzuerkennen, der bestindig ablauft, sich pro-
zessoral und dynamisch entwickelt und mit den
sonstigen Zielen der Stadtentwicklung in Ein-
klang zu bringen ist.

Das bedeutet auch, dass der Kunde trotz stei-
gender Online-Verkaufsumsitze sowohl fiir
die Innenstiddte als auch fiir die stationdren
Héndler noch lange nicht verloren ist. Denn
die Digitalisierung l6st auch andere und zum
Teil scheinbar gegenlaufige Trends aus; so stellt
Andreas Reiter vom Zukunftsbiiro Wien fest,
dass die digitale Transformation den Menschen
zwar einerseits unabhingig von Raum und Zeit
macht, andererseits aber eine anthropologische
Sehnsucht nach Verortung und Zugehorigkeit
auslost, die in den oOffentlichen Rdumen der
Stadte als Begegnungsstitten der Menschen
befriedigt werden kann.

Genau diese stadtischen Erlebnis-, Begeg-
nungs- und Erfahrungsrdume anzubieten,
gemeinsam zu gestalten und mit einer an-
genehmen Atmosphédre zu versehen, ist eine
Kernaufgabe des Stadtmarketings - dabei sollte
nicht unterschieden werden, ob diese Ridume
analog oder virtuell sind.

Die Digitalisierung wirkt sich demnach in meh-
reren Bereichen verschirfend direkt und indi-
rekt auf den Wettbewerb der Stadte aus: Dabei
geht es nicht nur um Umsitze fiir den inner-
stadtischen Handel oder um Besucherzahlen
von Sehenswiirdigkeiten und Kultureinrichtun-
gen, nicht nur um Service und die Anwendung
der modernsten Instrumente der Kommunikati-
on; es geht vielmehr um die Lebensqualitit der
Stddte, um die Atmosphére und Ausstrahlung
vor Ort, um das Zusammenleben der stadti-
schen Gesellschaft, um Biirgerkommunikation
und Haltung; kurzum um den Charakter einer
Stadt. Diesen herauszustellen und durch Ent-
wicklungsimpulse positiv zu beeinflussen ist
Ziel des Stadtmarketings. Bewohner sollen ger-
ne in ihrer Stadt leben, Besucher und Fachkraf-
te sollen angezogen werden und letztlich geht
es auch um die Konkurrenzfihigkeit ortsansas-
siger Unternehmen.

Doch welchen konkreten Stellenwert hat die
Digitalisierung - also die Ubertragung analo-
ger Dienstleistungen und Angebote auf digita-
le Formate wie Internetseiten und Apps - in
deutschen Stddten? Inwieweit bestehen digi-
tale Angebote und wie werden diese genutzt?
In welchen Bereichen wirkt sich die Digitalisie-
rung besonders aus? Gibt es Faktoren, welche
die Digitalisierungstendenzen besonders beein-
flussen? Und vor allem: Welche Chancen se-
hen die Stadtmarketingverantwortlichen durch
die digitale Transformation fiir die Stadte aber
auch fiir das Stadtmarketing als einen Knoten
des stidtischen Netzwerkes?

Die Bundesvereinigung City-und Stadtmarke-
ting Deutschland (besd e.V.) stellte diese und
viele weitere Fragen in einer ausfiihrlichen
Umfrage unter Stadtmarketingorganisationen
und Citymanagern in ganz Deutschland im
Sommer 2015. Dabei wurde eines sehr deutlich:
»Wer die Digitalisierung verschléft, verspielt
viele (Umsatz-)Moglichkeiten« - dieser These
stimmten fast 90% der Stadtmarketingverant-
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Seitdem Informationen iiber Stadte auch per Internet verfiighar sind und erst
recht, seitdem Menschen sich auch digital tiber Stadte austauschen, existiert
neben dem analogen Image auch ein digitales Image der Stadt.

wortlichen zu. Sogar etwas {iber 90% sehen ei-
nen Handelsplatz, der vor Ort das Beste aus On-
linehandel und stationdrem Handel verkniipft,
als unschlagbares Ideal an. Dass dieses Ziel
noch liangst nicht erreicht ist, zeigt auch die
knapp 70-prozentige Zustimmung zur These:
»Der globale Onlinehandel fiithrt zu lokalen
Trading-Down-Prozessen«. Es ist also héchste
Zeit, dass sich die Stiddte im Allgemeinen und
im Besonderen mit dem Thema Digitalisierung
auseinandersetzen.

Langst sind die Stiddte in der digitalen Welt
verankert. Seitdem Informationen {iber Stid-
te auch per Internet verfiigbar sind und erst
recht, seitdem Menschen sich auch digital
uber Stddte austauschen, existiert neben dem
analogen Image auch ein digitales Image der
Stadt. Die Stadt muss - idealerweise iiber ihr
Stadtmarketing - den Anspruch besitzen die-
se Kommunikationsformate aktiv fiir ihre Ziele
zu nutzen. Viele Stidte sind bereits auf dem
Weg und setzten digitale Konzepte um. Viel
beachtete Modellprojekte wie die Online City
Wuppertal” bringen neue Erkenntnisse und
helfen so der gesamten Stadtmarketingszene
sich auszurichten. Seit Sommer 2015 gibt es

den Online-Marktplatz Bruchkébel?, der orts-
ansdssige Einzelhandelsunternehmen und das
stddtische Warenangebot digital abbildet. In
Bochum, Karlsruhe, Gevelsberg, Ingelheim am
Rhein und vielen weiteren Stidten wird kos-
tenloses WLAN in der Innenstadt angeboten.
Stadtimagefilme auf Youtube, digitale Stadt-
rundginge und Augmented Reality Angebote
sind genauso wenig Ausnahmen, wie der On-
lineeinkauf von (terminierten) Tickets fiir Mu-
seen und andere Kultureinrichtungen.

Natiirlich sind dies nur einige Beispiele. Auf-
fallend ist jedoch, dass derartige Initiativen
eine treibende Kraft, noch mehr jedoch eine
betreuende und koordinierende Instanz beno-
tigen. Wer wire fiir diese Aufgabe besser ge-
eignet, als die vor Ort agierenden Stadt- und
Citymarketingorganisationen, die nicht nur die
relevanten, lokalen Akteure kennen, sondern
mit diesen {iber viele Jahre bereits erfolgreich
zusammenarbeiten?

1) Siehe hierzu http://
marktplatz.bruchkoebel.
defindex.htm

2) Siehe hierzu unter ande-
rem http://talmarkt.net/
und https://www.wup-
pertal.de/pressearchiv/
meldungen-2015/
september/102370100000
659342.php


http://marktplatz.bruchkoebel.de/index.htm
http://marktplatz.bruchkoebel.de/index.htm
http://marktplatz.bruchkoebel.de/index.htm
http://talmarkt.net/
https://www.wuppertal.de/pressearchiv/meldungen-2015/september/102370100000659342.php
https://www.wuppertal.de/pressearchiv/meldungen-2015/september/102370100000659342.php
https://www.wuppertal.de/pressearchiv/meldungen-2015/september/102370100000659342.php
https://www.wuppertal.de/pressearchiv/meldungen-2015/september/102370100000659342.php
https://www.wuppertal.de/pressearchiv/meldungen-2015/september/102370100000659342.php
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METHODIK

Um den digitalen Entwicklungen in den deut-
schen Stidten Rechnung zu tragen, einen Uber-
blick iiber die derzeitigen Entwicklungen zu
bekommen und die Handlungsempfehlungen
fiir die Stadte auf eine solide Basis zu stellen,
hat die besd die Umfrage »Die digitale Stadt«
durchgefiihrt.

Die Umfrageergebnisse sind die Grundlage der
nachfolgenden Darstellungen. Der umfangrei-
che Fragenkatalog wurde den Befragten iiber
die Befragungsplattform Survey Monkey zur
Verfiigung gestellt. Zwischen dem 07. Juli und
dem 17. August 2015 nahmen Stadtmarketing-
verantwortliche aus insgesamt 470 deutschen
Stadten (darunter 118 besd-Mitgliedsstidte) an
der Befragung teil.

Die Umfrage wurde sowohl unter besd-Mitglie-
dern als auch unter Nicht-Mitgliedern durch-
gefiihrt. Die jeweils gestellten Fragen gleichen
sich in weiten Teilen, sodass die Ergebnisse fiir
die meisten Fragen direkt miteinander vergli-
chen oder kumuliert dargestellt werden kénnen.
Ausnahmen sind entsprechend gekennzeichnet.

Um ein wirklich umfassendes Bild der Digita-
lisierungstendenzen in den Stddten zeichnen
zu konnen, befasste sich die Umfrage nicht nur
mit allgemeinen Fragen der Digitalisierung in
den Stddten, sondern speziell mit digitalen Ent-
wicklungen und deren Nutzungen in den Ein-
zelbereichen Handel, Tourismus, Presse und Of-
fentlichkeitsarbeit sowie Kultur und Events. Zu
diesen Themen wurden jeweils nur diejenigen
Teilnehmer eingehender befragt, die angaben,
dass ihre Verantwortlichkeiten auch in den ent-
sprechenden Ressorts liegen. Neben dem Status
quo der Digitalisierung in den einzelnen Diszi-
plinen wurden auch Erfahrungswerte der Teil-
nehmenden mit digitalen Angeboten in ihrer
Stadt erfragt. Zudem sollten jeweils Chancen,
Faktoren, Treiber und Hemmnisse fiir die Um-
setzung der Digitalisierung bewertet werden.

Welche spannenden Ergebnisse die Umfrage zu
Tage brachte und wo es noch Handlungsbedarf
gibt, lesen Sie auf den nichsten Seiten.



Die Digitalisierung in den Stadten allgemein

CHANCEN, HERAUSFORDERUNGEN, AKTEURE

UND WAHRNEHMUNG

Um zunéachst ein allgemeines Stimmungsbild der Stadt-
marketingverantwortlichen zum Thema Digitalisierung

in den Stadten zeichnen zu kénnen, beschaftigte sich der
erste Umfrageteil neben statistischen Kenndaten der Teil-
nehmerstadte mit Erfahrungen, Chancen und Hemmnissen
der Befragten zur Digitalisierung in ihrer Stadt sowie im

Bereich ihrer eigenen Arbeit.

Die Umfrage zeigt, dass der tiberwiegende Teil
der Stadtmarketingverantwortlichen die Digi-
talisierung eher als Chance begreift. Trotzdem
empfinden etwa ein Viertel der Befragten die
Digitalisierung auch als Bedrohung fiir die
Stadte.

Als wichtigste Akteure fiir die Umsetzung der
Digitalisierung in den Stddten wurden neben
dem »Stadt-und Citymarketing« (76%) auch
»Stadtverwaltungen« (58 %), nkommunale Tou-
rismusorganisationen« (559%), »ortliche Fir-
men/Wirtschaft« (559%), ,,(Ober)Biirgermeister”
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(539%), »lokale Social-Media-Gruppen« (530%), die »Anbieter digitaler
Losungen (Plattformen, Apps, Dienstleistungen, etc.)« (52%) sowie die
»lokale Presse/Tageszeitung« (52 9%) eingestuft. Als (eher) nicht treibende
Kriifte bei der Digitalisierung konnten neben »Sonstigen Vereinen/Initi-
ativen« von vielen Befragten beispielsweise die »lokale Politik« oder der
»inhabergefiihrte Einzelhandel« identifiziert werden (s. Abb. 1).

Diejenigen, die wichtige Positionen in den Stddten besetzen, schienen
bis Sommer 2015 - nach Einschitzung des Stadtmarketings — vielerorts
(noch) nicht schnell genug auf die Digitalisierung reagiert zu haben.

Stadt-/Citymarketing

Lokale Kulturinstitutionen
(Museen, Theater, Konzerthiuser, etc.)/Kulturveranstalter

Sonstige Vereine/Initiativen
Biirgerinitiativen

inhabergefiihrter Einzelhandel

I I I I I I I
0% 10 % 209% 30% 40 % 50 % 60 % 70% 80 9% 90%  100%

I I I

Ranking entsprechend der jeweiligen Prozentsummen

der Antworten in den Kategien ,trifft voll zu" und ,trifft eher zu"
Aggregierte Daten der Mitglieder- und

der Nichtmitgliederumfrage. Gibt es in meiner Kommune nicht

mm Trifft voll zu  mmm Trifft eher zu mmm Trifft eher nicht zu  wm Trifft gar nicht zu

Abb. 1: Akteure der Digitalisierung
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ANNAHERUNG

Ob Apps, Online-Shopping oder digitale Kar-
tendienste - fast jeder nutzt heutzutage ein-
zelne Moglichkeiten der digitalen Welt. Es
verwundert daher nicht, dass tiber 80% der
Befragten angaben, auch im privaten Bereich
digitale Anwendungen zu nutzen (s. Abb. 2).
Im Gegensatz dazu fiihlen sich nur ca. zwei

auch fiir die Digitalisierung im beruflichen Be-
reich (eher) gertistet. Auch wenn dieser Anteil
zunachst hoch zu sein scheint, bedeutet dies
gleichzeitig, dass die Herausforderungen der
Digitalisierung immerhin auch ein Drittel der
Befragten vor absehbare Probleme stellt. Dies
muss auch fiir den Bundesverband als Aufgabe

Die digitale Stadt 13

Drittel der Stadtmarketingverantwortlichen erkannt werden.

Die neuen Medien erlauben meiner Organisation, neue Zielgruppen zu erreichen®

Social Media erfordert intensivere Pflege und ---------
mehr Ressourcen als die klassischen Kommunikationswege* ---------
Eine Innenstadt, welche die digitale und reale Welt verschmilzt, ist zukunftsfahig
[N A N N N N N N
Privat nutze ich haufig digitale Anwendungen
Gelingt es nicht, bessere Rahmenbedingungen fiir den Einzelhandel zu schaffen, ---------
werden aufgrund der Digitalisierung bis 2025 25% der Handelsstandorte wegfallen* ---------
Durch die Digitalisierung kenne ich meine Zielgruppe besser
| | | |
[N I I I D D D N
1 | | |
[N I N N D I I
| | | |
[N N N N D I O
1 [ [ | |
Das Themenfeld Digitalisierung ist fiir meine Organisation nicht relevant*
Mit einem serviceorientierten stationdren Angebot ---------

ist eine Investition in die Digitalisierung nicht notig
T

Wer die Digitalisierung verschlift, verspielt viele (Umsatz-) Méglichkeiten

Ich fiihle mich fiir die Digitalisierung geriistet

Durch Social Media lassen sich mehr Sponsoren erreichen
Die Digitalisierung entlastet mich in meiner tiglichen Arbeit
Die Digitalisierung iiberfordert meine Mitarbeiter

Die Lebensqualitat meiner Stadt ist digital nicht zu erfassen

Durch die Digitalisierung verliere ich die Deutungshoheit iber meine Stadt

T T T

T T
0% 20% 40 %

T T 1

T T
60 % 80 % 100 %

mm Trifft voll zu  mmm Trifft eher zu mmm Trifft eher nicht zu  w Trifft gar nicht zu

Ranking entsprechend der jeweiligen Prozentsummen der Antworten
in den Kategorien ,trifft voll zu" und ,trifft eher zu"
Aggregierte Daten der Mitglieder- und der Nichtmitgliederumfrage.

* Nur Fragen der besd-Mitgliederumfrage,
bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Abb. 2: Thesen zur Digitalisierung
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Abb. 3.1: Die in meiner Stadt angebotenen
Dienstleistungen kenne ich

1.9 0.6
%

Abb. 3.3: Das analoge Image meiner Stadt und die
relevanten Akteure vor Ort kenne ich

mm Trifft voll zu
mm Trifft eher zu

o mm Trifft eher nicht zu
(
o Trifft gar nicht zu

Prozentuale Verteilung der
Antworten auf die einzelnen
Antwortkategorien.
Kumulierte Antworten der
Mitglieder- und
Nichtmitgliederumfrage.

Abb. 3.2: Die in meiner Stadt angebotenen digitalen
Dienstleistungen kenne ich

4

mm Trifft voll zu

mm Trifft eher zu

mm Trifft eher nicht zu
% . .

o Trifft gar nicht zu

Prozentuale Verteilung der

Antworten auf die einzelnen

Antwortkategorien.

Kumulierte Antworten der

Mitglieder- und

Nichtmitgliederumfrage.

Abb. 3.4: Das digitale Image (Abbild der Stadt in allen
digitalen Medien: Social Media, Youtube, etc.)
meiner Stadt und die relevanten Akteure vor
Ort kenne ich

Jede Stadt hat nach innen sowie nach aufen ein bestimmtes Image, ein
Bild, das die Menschen mit der Stadt verbinden. Seitdem Informationen
iiber Stadte auch per Internet verfiigbar sind und erst recht, seitdem Men-
schen sich auch digital tiber Stadte austauschen kénnen, existiert neben
dem analogen Image auch ein digitales Image jeder Stadt.

Nahezu alle Befragten gaben an, sich gut oder sehr gut mit dem analogen
Image ihrer Stadt sowie den angebotenen Dienstleistungen auszukennen.
Bemerkenswert ist jedoch, dass das digitale Image der Stidte dagegen
rund einem Fiinftel der Stadtmarketingverantwortlichen eher oder gianz-
lich unbekannt ist. Ebenso sind die, in den jeweiligen Stadten angebo-
tenen, digitalen Dienstleistungen noch etwa einem Viertel der Befragten
(eher) unbekannt (s. Abb.en 3.1 bis 3.4).



Statistik der Homepage/des Content-Management-Systems
Auswertung von Kommentaren auf Facebook

(digitale) Pressespiegel

Google Bildersuche

Monitoring-Tools von Facebook

Google Analytics

Google Alerts

Blogs/private Portale

Auswertung anderer Social-Media-Netzwerke

Social Media Monitoring Tools wie Hoot Suite, Kred, etc.
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mm Trifft voll zu  mmm Trifft eher zu mmm Trifft eher nicht zu

20% 40 9% 60 % 80 % 100 %

Trifft gar nicht zu Gibt es in meiner Kommune nicht

Ranking entsprechend der jeweiligen Prozentsummen der Antworten in den Kategorien ,trifft voll zu" und , trifft eher zu"

Die bisherigen Methoden um das digitale Image
einer Stadt zu erfassen, sind eher leicht zuging-
liche Tools wie die Auswertung von Home-
pagestatistiken oder Facebook-Kommentaren.
Digitale Pressespiegel werden in etwa der Half-
te der Stadte genutzt. Spezialisiertere Auswer-
tungsmoglichkeiten wie beispielsweise Google
Analytics/Google Alerts oder Social-Media-
Monitoring-Tools finden eher geringeren An-
klang in den City- und Stadtmarketingbiiros
(s. Abb. 4). Trotzdem gab die groBe Mehrheit der
Befragten (829%) an, MaBnahmen zur gezielten
Beeinflussung der Darstellung ihrer Stadt im In-
ternet bzw. den sozialen Medien zu ergreifen.

Dabei ldsst sich aus den vorliegenden Daten
kein statistisch signifikanter Zusammenhang
zwischen der GroBe einer Stadt (nach Ein-
wohnerzahl) und der Tatsache, ob tiberhaupt
MaBnahmen zur Beeinflussung des Images
der Stadt im Internet ergriffen werden, ab-

Aggregierte Daten der Mitglieder- und der Nichtmitgliederumfrage.

leiten. Anders verhélt es sich dagegen bei
einer Analyse des Zusammenhanges zwi-
schen der StadtegroBe und der Anzahl der
(eher) fur das digitale Controlling genutzten
MaBnahmen. Die Ergebnisse zeigen, dass in
groBeren Stidten (iber 50.000 Einwohner)
in der Tendenz bereits mehr MaBnahmen fiir
das eigene digitale Controlling ergriffen wur-
den. Ebenso wenig tiberraschend ist der durch
die Umfrage festgestellte Zusammenhang zwi-
schen der Zahl der Mitarbeiter und der ge-
nutzten digitalen Controllingméglichkeiten.
Dass personell besser ausgestattete Stadt- und
Citymarketingorganisationen mehr Kapazité-
ten besitzen die eigene digitale Entwicklung
voranzutreiben als Organisationen mit weni-
ger Mitarbeitern muss demnach angenommen
werden. Eine gute personelle Ausstattung der
Stadtmarketingorganisationen ist im Hinblick
auf die digitalen Herausforderungen demzufol-
ge wiinschenswert.

Die digitale Stadt 15

Abb. 4:

Methoden fiir digitales
Controlling im
Stadtmarketing
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Die Digitalisierung in den Stadten allgemein

NEUE GESCHAFTSFELDER FUR DAS
STADTMARKETING UND INFORMATIONSBEDARF

Uber 959% der Befragten sehen durch die Di-
gitalisierung neue Geschiftsfelder fiir das
Stadtmarketing entstehen. Vor allem in den
Bereichen Kommunikation, Koordination so-
wie Konzept- und Strategieerstellung scheinen
fiir die Befragten die vorrangigen Aufgaben
des Stadtmarketings zu liegen (s. Abb. 5). Doch
wie ldsst sich dieser Anspruch verwirklichen?
Die Umfrageergebnisse lassen darauf schlieBen,
dass die Befragten zwar ein groBes Interesse
daran haben, Weiterbildungen zu diesem The-

ma fiir Stakeholder vor Ort anzubieten, sich je-
doch auch selbst noch mit der Digitalisierungs-
thematik auseinandersetzen miissen, um eine
kompetente Beratung iiberhaupt durchfiihren
zu konnen.

Dem Stadtmarketing fallt auch beim Thema
Digitalisierung in den Stiddten wieder die Rol-
le des Vermittlers und Organisators zu. Umso
wichtiger ist die Qualifizierung der Stadtmar-
ketingverantwortlichen in diesem Bereich.

Kommunikationsleistungen fiir lokale Akteure 77,8 %

Stadtmarketing als Koordinationsstelle fiir die Digitalisierung/

Agentur des digitalen Wandels 63,0 %

Konzepterstellung/Strategie fiir den Umgang mit der Digitalisierung
Auswahl von Dienstleistern fiir die digitale Innenstadt

Verwalter des stadtischen digitalen Raumes

Sonstiges (bitte angeben)

0% 20% 40% 60 % 80 %% 100 %

Ranking nach Prozent Zustimmung der Befragten, Mehrfachantworten moglich.
Aggregierte Daten der Mitglieder- und der Nichtmitgliederumfrage.

Abb. 5: Aufgaben fiir das Stadtmarketing
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Um zu den verschiedenen Aufgabenbereichen der Stadt- und Citymarketingorganisationen dif-
ferenzierte Aussagen treffen zu konnen, wurden die Umfrageteilnehmer explizit zu den Themen
»Handel«, »Tourismus«, »Presse und Offentlichkeitsarbeit« sowie »Kultur und Events« befragt.

Wie bereits erwéhnt, erfasste die Umfrage nur diejenigen Teilnehmer, deren Verantwortungsberei-
che auch tatsdchlich mit den oben genannten Themen korrelieren. Wer angab, dass seine Organi-
sation sich nicht mit dem entsprechenden Thema beschiftigt, wurde zu diesem Thema nicht weiter

befragt, um ungenaue Antworten zu vermeiden.

HANDEL

Einer der wichtigsten Aufgabenbereiche des
Stadtmarketings, in dem sich die Digitalisie-
rung bereits stark auswirkt, ist der (Innen-
stadt-)Handel. Einkdufe finden schon lange
nicht mehr nur in Geschiften vor Ort statt,
sondern in zunehmendem MaBe auch im Inter-
net®. Selbst wihrend eines Ladenbesuchs kén-
nen - dank Smartphone und mobilem Internet
- Produkte und deren Preise digital verglichen
werden. Mobile Anwendungen wie Beacons
iibertragen Werbung direkt auf das Handy des
Nutzers, wihrend dieser sich an dem entspre-

chenden ausgewihlten Ort, beispielsweise im
Laden, aufhidlt und er6ffnen damit neuartige
Moglichkeiten in der Kundenkommunikation
und -bindung.

Die Zahl derjenigen, die schon einmal im Inter-
net Waren eingekauft haben, steigt. Produkt-
bewertungen im Internet sowie virales Marke-
ting in sozialen Netzwerken sind zu wichtigen
Faktoren fiir das Vertrauen von Kunden und
damit den Erfolg internetbasierten Warenhan-
dels geworden. Die Anspriiche der Kunden an

3) vgl. Eckstein, Hudetz,
Stiiber (2012)
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4) vgl. Eckstein, Hudetz,
Stiiber (2012), S. 22

5) Eckstein, Hudetz,
Stiiber (2012), S. 25

6) vgl. Kilic (2012), S. 255

7) Hudetz [ Halbach (2013),
S. 37

8) Hell (2015): S. 100

9) Die Initiative buy local
setzt sich dafiir ein, dass
Kunden ihre Waren
stationdr oder online, aber
am Ort (lokal) und nicht
bei global agierenden
Online-Handlern kaufen.
Als Zusammenschluss von
Héndlern, Dienstleistern
und Handwerkern fiihrt
der Verein eine entspre-
chende Imagekampagne.
Mehr Informationen unter
www.buylocal.de.

Es gibt dhnliche Initiati-
ven und Kampagnen, die
das gleiche Ziel verfolgen.

Ein Handelsplatz,

stationdrem Handel verkniipft, ist unschlagbar®
Alle Akteure der Innenstadt sollten gemeinsam die ,Online-City"

Laden, die [m Internet nicht aufzufinden sind,

Der globale Onlinehandel fiihrt zu lokalen Trading-Down-Prozessen
Big Data ermdglicht bessere Kundenbindung

Lokale Online-Marktplatze retten die Innenstadt

Die Digitalisierung in Einzelbereichen

Funktionalitdt sowie Design von Online-Shops
steigen?. Mit der zunehmenden Verbreitung
von Smartphones und Tablets miissen Waren-
informationen auch fiir diese mobilen Gerite
lesbar sein, denn Kunden nutzen heutzutage
mehrere Verkaufskanile parallel, wobei Smart-
phones als »[...] Bindeglied zwischen den ver-
schiedenen Kanilen [..J«® zum Beispiel im
Rahmen der Informationsbeschaffung und des
Preisvergleichs fungieren. Zukiinftig werden
sie dartiber hinaus auch verstdarkt als Mobile
Wallets (digitale Geldborsen) oder bei Rabatt-
und Kundenbindungsaktionen Einsatz finden®.

Die Mehrheit der Befragten gibt an, dass die
Digitalisierung im Handel ihrer Meinung nach
eher eine langerfristige Entwicklung, denn ein
kurzfristiger Hype sei (s. Abb. 6). Um wettbe-
werbsfihig zu bleiben, muss der Einzelhan-
del »[..] durch eine gezielte Cross-Channel-
Strategie auf ein grundsdtzlich verdndertes
Konsumentenverhalten reagieren [...J«”.. Diese
Erkenntnis ist auch bei den aktuell Befragten
bereits weit verbreitet. Uber 90% der besd-
Mitglieder (nur diese wurden diesbeziiglich be-
fragt) stimmten der vorgegebenen These (eher)
zu, dass eine Verkniipfung aus Online- und

der das Beste aus Online-Handel und

finanzieren (z.B. Online-BID)

existieren nicht oder bald nicht mehr

Online-Handel ist auch nur ein Hype,
auch dieser Trend wird voriibergehen

Prasenzhandel eine unschlagbar gute Kombi-
nation sei (s. Abb. 6). Insgesamt etwa 70% al-
ler Befragten finden zudem, dass Laden in Zu-
kunft nur dann weiterbestehen werden, wenn
sie auch eine Internetprasenz haben und somit
online tiberhaupt auffindbar fiir (neue) Kunden
sind. Umgekehrt kommt Matthias Hell in einer
2015 veroffentlichten Studie zu der Einschit-
zung, »[...] dass es auch fiir E-Commerce-Anbie-
ter nicht ohne den stationdren Handel geht«®.
Bereits an dieser Stelle wird deutlich, dass die
Stadt der Zukunft durchaus auch ein Ort des
Handels sein kann, wenn entsprechende Wei-
chenstellungen und Anpassungen stattfinden.

Inzwischen haben sich viele City- und Stadt-
marketingorganisationen zusammen mit ihren
Héandlergemeinschaften an die Umsetzung von
konkreten MaBnahmen gemacht. Beispiels-
weise gaben iiber die Hilfte der Befragten an,
ihre Organisation wiirde bereits Social-Media-
Marketing flir die City betreiben (s. Abb. 7.1).
Auch Kampagnen zur lokalen Wertschopfung
(Stichwort: buy local”), das Betreiben eines di-
gitalen Einkaufsfiihrers/einer City-App sowie
die Bereitstellung von kostenfreiem offentli-
chen WLAN werden bereits in vielen Stddten
umgesetzt.

Abb. 6:
Thesen zur Digitalisierung
im Handel

|
0% 20% 40%

mm Trifft voll zu

mm Trifft eher zu mmm Trifft eher nicht zu

60 % 80 % 100 %

Trifft gar nicht zu

*nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der jeweiligen Prozentsummen der Antworten in den Kategorien ,trifft voll zu" und ,trifft eher zu"



Die Erfahrungen mit den einzelnen Ansitzen
sind bislang gemischt, im GroBen und Ganzen
jedoch eher positiv (s. Abb. 7.2). Von denje-
nigen Stadtmarketingverantwortlichen, welche
bereits tiber Erfahrungswerte sprechen konn-
ten, haben rund drei Viertel insbesondere mit
»Kampagnen zur lokalen Wertschopfung (buy
local)«, »Social Media Marketing« sowie »Hénd-
lerschulungen zum stationdren Auftritt der
Héandler« positive Erfahrungen gemacht.

Die Prisenz und Auffindbarkeit des stationadren
Handels im Internet zu steigern und Image und
Bekanntheit des inhabergefiihrten Einzelhan-
dels insgesamt zu steigern, sehen die Befragten

Social Media Marketing
kostenfreies 6ffentliches WLAN
Kampagnen zur lokalen Wertschopfung (buy local)

digitaler Einkaufsfiihrer/City-App

Digitale Kundenbindungssysteme
(Gutscheinkarten, Stempelkarten, etc.)

Héandlerschulungen zum digitalen Auftritt der Handler
Héndlerschulungen zum stationdren Auftritt der Handler*
Lokaler Online-Marktplatz

Beacons (Push-Nachrichten)

Die Digitalisierung in Einzelbereichen

als Chancen der Digitalisierung an (vgl. Abb.
8). Ob die Digitalisierung im Handel jedoch
auch die Besuchsattraktivitit sowie die Fre-
quenz in der Innenstadt steigern kann, bezwei-
felten jeweils ein Viertel der Befragten.

Durch eine gezieltere Ansprache der Kunden
auf mehreren Kanilen kann, laut den vorlie-
genden Umfrageergebnissen, die Kundenbin-
dung erhoht werden (80% Zustimmung), die
mancherorts bereits splirbaren Trading-Down-
Prozesse wurden von den Befragten jedoch als
ernstzunehmendes Risiko der digitalen Ent-
wicklung angesehen (vgl. Abb. 6).

0%

mm Nutzen wir bereits

mm Istin der Umsetzung mmm Ist in der Planung

10 % 209% 309% 409%

Ist nicht vorgesehen Ist mir unbekannt

*nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der jeweiligen der Antworten in der Kategorie ,nutzen wir bereits"

Kampagne zur lokalen Wertsch6pfung (buy local)

Social Media Marketing

Handlerschulungen zum stationdren Auftritt der Handler*
kostenfreies 6ffentliches WLAN

Héndlerschulungen zum digitalen Auftritt der Handler

Digitale Kundenbindungssysteme

20%

40 % 60 % 80%

mm sehrgut mm gut mm schlecht sehr schlecht

*nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen aggregierteDaten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der jeweiligen Prozentsummen der Antworten in den Kategorien ,sehr gut” und ,gut"
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100 %
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Abb. 7.1:

Nutzungen einzelner
Digitalisierungs-Ansatze
im Handel

Abb. 7.2:

Erfahrungen mit Ansdtzen
zur Digitalisierung im
Bereich Handel
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Abb. 8:
T S N Chancen der Digitaise-

rung im Bereich Handel
! | | | |
| [ | |
! [ | | |

Prasenz und Auffindbarkeit des lokalen Handels im Internet steigern
Das Image und die Bekanntheit des inhabergefiihrten Handels steigern
Erweiterung der Servicequalitat

Neue Kunden fiir die Handler gewinnen

Die Konkurrenzféhigkeit gegeniiber dem Internet steigern

Erwartungen der Kunden erfiillen*
Besuchsattraktivitdt der Innenstadt steigern

Frequenz in der Innenstadt steigern
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*nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen kumulierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie , trifft voll zu"

Abb. 9:
Hemmnisse bei der Digita-
lisierung im Handel

Mangelnde Kompetenz der Stakeholder

Mangelnde Motivation/Initiative der Stakeholder ---------

(Handler, Touristen, etc.) ----------
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Mangelnde Kompetenz der City- und Stadtmarketing-Organisation
Mangelnde Motivation/Initiative der City- und ----------
Stadtmarketing-Organisation = TP 1 [

Fehlende Nachfrage durch Kunden

Erfolgreiches Vorbildprojekt fehlt

Uniibersichtlichkeit des Marktes fiir digitale Losungen

Zu hohe Kosten fiir die Stakeholder

Zu hohe Kosten fiir die City- und Stadtmarketing-Organisation
Skepsis gegeniiber den Anbietern digitaler Lésungen
Ungeklédrte Aspekte des Datenschutzes

Analoge Warenwirtschaftssysteme

Technische Infrastruktur

Aufbau von Parallelstrukturen zu bereits vorhandenen Initiativen

Negative Erfahrungen mit bisherigen Ansétzen zur Digitalisierung
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0% 20%
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mm Trifft voll zu  mem Trifft eher zu mmm Trifft eher nicht zu  wo Trifft gar nicht zu

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie , trifft voll zu"
Aggregierte Daten der Mitglieder- und der Nichtmitgliederumfrage.
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Abb. 10:
Neue Aufgaben fiir das
City- und Stadtmarketing

Strategien fiir digitale Lésungen im Handel entwickeln
Kampagne zur lokalen Wertschdpfung (buy local)
Héndlerschulungen zum Online-Auftritt anbieten

Anlaufstelle/digitaler Kiimmerer

Betrieb eines digitalen Einkaufsfiihrers/einer City-App

Héandlerschulungen zum stationdren Auftritt anbieten
Betrieb einer Online-Plattform (z.B. Online City Wuppertal)
Administrator der Digitalisierung sein

Agentur des digitalen Wandels*

0% 20% 409% 60 % 80 %

100 %

mm st eine wichtige Aufgabe mm Ist eher eine Aufgabe mmm Ist eher keine Aufgabe Ist gar keine Aufgabe

*nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie ,Ist eine wichtige Aufgabe”

Gleichzeitig gehen die Meinungen der Befrag-
ten auseinander, wenn es darum geht, ob der
lokale Online-Marktplatz dazu geeignet sei, die
Innenstadt zu retten. Neben allgemeinen Ent-
wicklungen im Handelsbereich stellt der globa-
le Online-Handel nach Meinung der Befragten
ein verstarkendes Element und damit ernstzu-
nehmendes Risiko fiir die Innenstidte dar. Geht
es um die Umsetzung eines gemeinsamen loka-
len Online-Marktplatzes der Innenstadthéndler,
sollen auch vorrangig diejenigen die finanziel-
len Belastungen tragen, die in erster Linie von
einer solchen Einrichtung profitieren, also die
Héandler und Eigentiimer in der Innenstadt, da-
rin waren sich die Befragten einig.

Gerade in diesem Bereich deuten die vorliegen-
den Ergebnisse jedoch auf gravierende Proble-
me hin. So gaben 83% der Stadtmarketingver-
antwortlichen an, dass die Digitalisierung im
Bereich Handel durch die mangelnde Initiative
und Motivation der Stakeholder gebremst oder
verhindert werde. Fehlende Kompetenzen der
Héandler in diesem Bereich seien dafiir sogar
noch eher verantwortlich (90% Zustimmung)
als die befiirchteten Kosten (rund 75%). Dass
analoge Warenwirtschaftssysteme, die Skepsis
gegeniiber den Anbietern digitaler Losungen
oder fehlende Vorbildprojekte die Digitalisie-
rung im Handel erschweren, finden jeweils
rund zwei Drittel der Befragten (s. Abb. 9).

Zusammenfassend wird deutlich, dass die Di-
gitalisierung im Handel bereits spiirbare Effek-
te und weitreichende Konsequenzen nach sich
zieht. Vielen befragten Stadtmarketingverant-
wortlichen scheinen die mdéglichen positiven
wie negativen Effekte durchaus priasent zu
sein. Bei anderen Akteuren, wie beispielsweise
Hindlern, kann ein erhohter Informationsbe-
darf vermutet werden. Erfolgreiche Vorbilder
fiir die Digitalisierung im Handel sind, ebenso
wie einzelne digitale Losungen, wahrscheinlich
aufgrund der schnellen Entwicklungen, bis-
her noch nicht ausreichend bekannt bzw. lang
genug erprobt. Ein einfaches Abschauen zwi-
schen den Stidten fallt demnach als Losungs-
ansatz aus.

Um die Moglichkeiten der digitalen Neuerung-
en fiir positive Effekte in den einzelnen Stid-
ten nutzbar zu machen und den Kunden da-
mit einen besseren Service bieten zu konnen,
ist das City- und Stadtmarketing als wichtiger
Akteur gefragt. Vor allem MaBnahmen wie
Strategieentwicklungen fiir digitale Losungen
im Handel, Kampagnen zur lokalen Wertschop-
fung sowie Hiandlerschulungen zum Online-
Serviceauftritt werden von den Befragten als
essentielle Aufgabe des Stadt- und Cityma-
nagements angesehen (s. Abb. 10). Generell
wird dem Stadtmarketing von den Befragten
die Rolle eines digitalen Kiimmerers zugedacht.



22 Die digitale Stadt

Die Tourist-Information der Zukunft hat ein anderes Geschaftsmodell als bisher

Nahezu alle Buchungen werden in Zukunft auBerhalb der Tourist-Information getatigt

Abb. 11:

Thesen zur Zukunft des Tourismus

Die Digitalisierung in Einzelbereichen

TOURISMUS

Die Stadt fiir (Online-)Besucher interessant zu
machen und einen bestmoglichen Service zu
bieten, ist fiir alle Stadte wichtig. Digitale Lo-
sungen - darin waren sich die meisten Befragten
einig - konnen dabei die personliche Beratung
und die Verfiigbarkeit von Ansprechpartnern
beispielsweise in Tourist-Informationen nicht
ersetzen (s. Abb. 11), bieten jedoch ein groBes
Potenzial fiir Kundenservice und eine gelungene
Stadteprasentation.

Im Bereich Tourismus sind das Social Media
Marketing, das Betreiben eines digitalen Ver-
anstaltungskalenders sowie digitaler Infor-
mationsformate die am weitesten verbreiteten
digitalen Ansitze (s. Abb. 12.1). Diejenigen
Befragten, die bereits Erfahrungen mit der tou-
rismusbezogenen Nutzung digitaler Moglich-
keiten gemacht haben, bewerteten diese mehr-
heitlich gut oder sogar sehr gut (s. Abb. 12.2).

Digitale Losungen scheinen im Bereich Touris-
mus noch nicht umfianglich etabliert zu sein.
Natiirlich liegen die Vorteile eines modernen
Serviceangebots fiir alle Befragten auf der

Die persdnliche Beratung ist unersetzlich

Die Stadtfiihrung der Zukunft ist individuell und jederzeit digital moglich

Digitales Empfehlungsmarketing ist glaubwiirdiger als Hochglanzbroschiiren

mm Ichstimme voll zu mm Ich stimme eher zu mm Ich stimme eher nicht zu

Hand, auf der anderen Seite fiirchten auch in
diesem Bereich viele Stadtmarketingverant-
wortliche die (zu) hohen Kosten.

Fiir touristische Zwecke sind die bisherigen di-
gitalen Losungen offenbar noch zu heterogen
und uniibersichtlich. Gleichzeitig fehlt es auch
hier an Vorbildern, tiberzeugenden Konzepten
und Erfahrungen, die sich nachahmen lassen.
Fiir die Verbesserung der digitalen Tourismus-
Infrastruktur sind letztlich auch die ortsan-
sdssigen Gastronomen gefragt, die - laut den
Umfrageergebnissen - aus Sicht des Stadtmar-
ketings noch zu wenig Motivation und Kom-
petenzen einbringen. Als wichtigste Faktoren
fiir die Digitalisierung im Bereich Tourismus
werden die Unterstiitzung durch die jeweiligen
Stadtverwaltungen sowie die Beteiligung der
gesamten touristischen Leistungskette genannt
(s. Abb. 13). Den Befragten ist zudem wichtig,
dass digitale Angebote nicht nur fiir Besucher
sondern auch fiir Einheimische interessant sind
und genutzt werden kénnen.

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Ich stimme gar nicht zu

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie ,Ich stimme voll zu"

Aggregierte Daten der Mitglieder- und der Nichtmitgliederumfrage.



Die Digitalisierung in Einzelbereichen Die digitale Stadt 23

Digitale Veranstaltungskalender mit Suchfunktion und Mdglichkeit Termine herunterzuladen

Social Media Marketing (Blogs, Facebook, etc.)

Digitales Verzeichnis der Sehenswiirdigkeiten mit Informationen dazu®

Youtube-Kanal (Imagefilme, etc.)

Buchung von Hotelzimmern iiber die Stadtmarketing-Hompage

Digitaler Ticketverkauf fiir Veranstaltungen und/oder Stadtfiihrungen

Interaktive Elemente in der Tourist-Information (Touch-Screens, 6ffentliches WLAN, etc.)*
Digitalisierte Broschiiren/Veranstaltungshinweise (z.B. Kiosk-App)

Homepage im Responsive Design

WLAN in der Tourist-Information*

Individuelle Stadtfiihrungen (Audioguides, QR-Codes, etc.), digitale Schnitzeljagden,
Stadtrallies, Geo-Caching, etc.

Tourismus-App

Online-Shop fiir Souvenirs, Merchandising-Artikel, etc.

Touch-Screens/Tablets in der Tourist-Information*

0% 20% 40 % 60 % 80 %

mm Nutzen wir bereits mm Ist in der Umsetzung mmm Ist in der Planung Ist nicht vorgesehen Ist mir unbekannt
* nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der jeweiligen der Antworten in der Kategorie ,nutzen wir bereits".

Abb. 12.1: Nutzung digitaler Ansédtze im Bereich Tourismus

Digitale Veranstaltungskalender mit Suchfunktion und der Méglichkeit Termine herunterzuladen

Online-Shops fiir Souvenirs, Merchandising-Artikel, etc.

I [ [
0% 20% 409% 60 % 80 % 100 %

B sehrgut mm gut s schlecht sehr schlecht noch keine Erfahrung vorhanden
*Nur Fragen der besd-Mitgliederumfrage, Ranking entsprechend der jeweiligen Prozentsumme der Antworten
bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage in der Kategorie ,sehr gut"

Abb. 12.2: Erfahrungen mit digitalen Ansdtzen im Bereich Tourismus
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Abb. 13:
Faktoren fiir Projekte zur
Digitalisierung im Tourismus

Die Digitalisierung in Einzelbereichen

Die Stadtverwaltung steht voll hinter dem Projekt
Die gesamte touristische Leistungskette beteiligt sich
Auch die Einheimischen finden das Angebot attraktiv

Lokale Sponsoren unterstiitzen das Projekt
Die ortliche Tageszeitung unterstiitzt das Projekt

Werbung im &ffentlichen Raum/analogen Medien

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

B st wichtig mm Ist eher wichtig = Ist eher unwichtig Ist unwichtig

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie ,ist wichtig"

Aggregierte Daten der Mitglieder- und der Nichtmitgliederumfrage.

PRESSE- UND OFFENTLICHKEITSARBEIT

Digitale Kanéle sind préadestiniert fiir die schnel-
le Verbreitung von Nachrichten und Informatio-
nen. Die Kommunikation wird nicht nur schnel-
ler, sie kann zudem auch direkter adressiert
werden. Nahezu alle Befragten stimmten der
entsprechenden These zu (s. Abb. 14). Presse-
und Offentlichkeitsarbeit fiir eine Stadt findet
inzwischen oft auch tiber Social Media Kanile
statt. Etwa die Hilfte der Umfrageteilnehmer
sind der Meinung, dass nicht nur nachgeordnete
und triviale Inhalte iiber diese Kanéle transpor-
tiert werden konnen (s. Abb. 14). Im Gegen-
teil - rund 759% sind iiberzeugt, dass Biirger
auf diesem Weg fiir Aktionen und Projekte ak-
tiviert werden konnen (s. Abb. 15). Gleichzeitig
konnen die verschiedenen Zielgruppen diffe-
renzierter angesprochen werden.

Es ist jedoch davon auszugehen, dass sich die
Art der Informationsvermittlung &ndert. Zwar
stimmen rund 829% der Befragten der These
(eher) zu, dass nicht das Medium, sondern der
Inhalt zdhle, fast 80% sehen jedoch auch einen
Bedeutungsriickgang einer reinen Textnach-
richt zugunsten von (erginzenden) Formaten
wie Bildern oder Videos (s. Abb. 14). In Bezug
auf Erfolgsfaktoren fiir die Digitalisierung im
Bereich Presse- und Offentlichkeitsarbeit, sind

die Befragten mehrheitlich der Auffassung,
dass eine gewisse RegelmaBigkeit der Beitrage
des Stadtmarketings eingehalten werden muss
(709%) und an den jeweiligen Kanal angepasste
Kommunikationskonzepte Verwendung finden
miissen (60%). Auch bei der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit werden bislang vornehmlich
Werkzeuge genutzt, die eine geringe Zugangs-
schwelle besitzen (eigene Homepage, eigene
Social Media Kanile, E-Newsletter) und die
bereits gut bekannt und geldufig sind. Hierbei
werden dann auch mehrheitlich gute Erfahrun-
gen gemacht.

Demgegeniiber gibt es viele digitale Ansitze,
mit denen die Befragten noch nicht viele oder
gar keine Erfahrungen gemacht haben (Adver-
torials auf Blogs/Internetseiten, Pressereisen,
(Stadtschreiber-)Blog etc.).

Die groBten Hemmnisse bei der Digitalisierung
im Bereich Presse- und Offentlichkeitsarbeit
werden beim (finanziellen) Mehraufwand fest-
gemacht, aber auch rechtliche Fragen oder die
Angst vor Shitstorms sind wichtige Griinde fiir
eine zogerliche Umsetzung der digitalen Mog-
lichkeiten.
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Meine Kommunikation wird durch die neue Technologie direkter und schneller

Neue Medien erlauben es mir, die Vielfalt meiner Stadt besser abzubilden

Mit den neuen Medien werden Bilder/Videos immer wichtiger und Texte immer unwichtiger
Die digitale Kommune informiert die Bilirger besser

Nicht das Medium z&hlt, sondern der Inhalt*

Durch neue Maéglichkeiten des Monitorings weiB ich mehr iber meine Zielgruppen

Nur triviale Inhalte erreichen bei Social Media eine hohe Reichweite

I I
60 % 80 % 100 %

I
0% 20 % 409%

mm Ich stimme voll zu  mm Ich stimme eher zu  mm Ich stimme eher nicht zu Ich stimme gar nicht zu
* nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie ,Ich stimme voll zu"

Abb. 14: Thesen zur Digitalisierung im Bereich Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Die Nachrichten haben eine hohere Reichweite*

Soziale Medien und Blogs bieten die Mdglichkeit, Zielgruppen anders anzusprechen
(anderer Tonfall, andere Schwerpunkte, ...)

Uber automatisierte Ablaufe lassen sich mehr Medien gleichzeitig bespielen
Pressespiegel lassen sich leichter erstellen

Das Monitoring der eigenen Inhalte ist deutlich effektiver*

Im digitalen Bereich kann Berichterstattung deutlich umfangreicher sein (iiber Links etc.)
Biirger kdnnen besser aktiviert werden*

Biirger werden von reinen Konsumenten zu Produzenten von Inhalten

Die Qualitat der Berichterstattung nimmt zu

I I
60 % 80 0% 100 %

I
0% 20% 40 9%

mm Trifft voll zu  mem Trifft eher zu mmm Trifft eher nicht zu Trifft gar nicht zu
* nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen aggregierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie , trifft voll zu"

Abb. 15: Chancen der Digitalisierung im Bereich Presse- und Offentlichkeitsarbeit



KULTUR UND EVENTS

Bestehende dauerhafte Kulturangebote und
temporire Events sind sowohl fiir die ortsan-
sissige Bevolkerung als auch fiir die Besucher
einer Stadt interessant. Um auf entsprechende
Angebote aufmerksam zu machen, sind Wer-
bung und Information ein unerldssliches Mit-
tel. Daran hat sich auch mit der Digitalisierung
nichts geédndert, sie stellt jedoch gerade in die-
sem Arbeitsbereich schnelle und einfache Még-
lichkeiten zur Verfiigung um Kultur und Events
gezielt zu vermarkten.

Nahezu alle Befragten gaben an, durch die Di-
gitalisierung nun auch kurzfristig Werbung fiir
Veranstaltungen machen zu kénnen (s. Abb 16).
Zudem wird die bessere Vernetzung zwischen
Kulturinteressierten und -anbietern von den
Befragten als wichtig angesehen. Auch der Kos-
tenfaktor ist wichtig: Rund 85% der befragten
Stadtmarketingverantwortlichen finden, dass
tiber digitale Kanidle kostengiinstigeres Marke-
ting flir Veranstaltungen méglich ist.

Bei den meistgenutzten Ansitzen wie »digita-
len Veranstaltungskalendern«, Kundenbindung
tiber »Social Media Kanéle« und »E-Ticketing«
(s. Abb. 17) handelt es sich auch im Bereich
Kultur und Events um eher bekannte und be-
reits in anderen Bereichen etablierte Mog-
lichkeiten. Eher neuartige Technologien wie
Beacons sind dagegen rund einem Drittel der
Befragten noch unbekannt.

Festgestellt werden kann, dass viele Befrag-
te noch wenig Erfahrungen mit digitalen An-
sidtzen im Kultur- und Eventbereich haben.
Lediglich in den oben genannten Bereichen
(»Digitale Veranstaltungskalender« ca. 86%;
»Interaktive Social-Media-Kanéle zu Veranstal-
tungen« 6309, ,Vernetzung mit lokalen Part-
nern iber Social Media“ 57% und ,E-Ticke-
ting” 459%) sind die Erfahrungsschitze bisher
vergleichsweise grof (s. Abb. 17). Wenn jedoch
Erfahrungswerte vorhanden sind, so sind diese
in der Regel positiv. Nur im Falle der Beacons
iiberwiegen die negativen Erfahrungen, die al-
lerdings aufgrund der insgesamt geringen Er-
fahrung weniger als 10% ausmachen.

Durch die digitale Transformation ergeben sich
auch hier vielfiltige Chancen, allerdings ist
rund ein Drittel nicht der Meinung, dass das
Handling von Veranstaltungen dadurch auch
effizienter wird. Ungefihr ein Viertel der Be-
fragten geht davon aus, dass auch die Doku-
mentation von Veranstaltungen durch digitale
Moglichkeiten nicht einfacher wird.

Durch die Digitalisierung scheint sich - so die
Interpretation der vorliegenden Zahlen - eher
kein Effizienzgewinn fiir die Veranstalter zu
ergeben.
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Die Digitalisierung ermdglicht auch kurzfristige Werbung fiir Veranstaltungen

Die Digitalisierung ermdglicht kostengiinstigeres Marketing fiir Veranstaltungen

Die Digitalisierung ermdglicht mir, mich besser mit lokalen Kulturanbietern und Kulturinteressierten
zu vernetzen

Durch die Informationsvielfalt werden kulturelle Einrichtungen starker nachgefragt
Crowdfunding erschlieBt neue Einnahmequellen fiir Kultur

Sponsoren lassen sich tiber Social Media besser transportieren

Der gedruckte Veranstaltungskalender ist ein Auslaufmodell

Rezensionen in Printmedien werden immer unbedeutender®

[ [
0% 20% 40 9% 60 % 80 9% 100 %

mm [chstimme voll zu mm Ich stimme eher zu mm Ich stimme eher nicht zu Ich stimme gar nicht zu
* nur Frage der besd-Mitgliederumfrage, bei den restlichen Fragen kumulierte Daten der Mitglieder- und Nichtmitgliederumfrage.

Ranking entsprechend der Prozentsumme der Antworten in der Kategorie ,Ich stimme voll zu".

Abb. 16: Thesen zur Digitalisierung im Bereich Kultur und Events

Digitale Veranstaltungskalender o
Interaktive Social-Media-Kanale zu Veranstaltungen s

(Beratung/Service, Informationen, Kommentare, ...)
]
Vernetzung mit lokalen Partnern Giber Social Media t

E-Ticketing

Online-Buchung von Veranstaltungsraumen ‘

Online-Buchung von Werbefldchen =‘ ‘
Angebote fiir Sponsoren im Social Web
WLAN-Tracking

Live-Ubertragung von Konzerten, Festen, etc. im Internet LL

Augmented Reality-Angebote zu Veranstaltungen -‘
Lasergestiitzte Passantenzdhlung in Echtzeit m=m ‘

Online-Vergabe von Schausteller- und Markt-Standen —_

iBeacons als Service wéahrend Veranstaltungen

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

mm Nutzen wir bereits mm Ist in der Umsetzung mm Ist in der Planung Ist nicht vorgesehen Ist mir unbekannt

Ranking entsprechend der jeweiligen der Antworten in der Kategorie ,nutzen wir bereits".
Aggregierte Daten der Mitglieder- und der Nichtmitgliederumfrage.

Abb. 17: Nutzung digitaler Ansdtze im Bereich Kultur und Events



10) Die sogenannte ,St6-

rerhaftung” beschreibt
das Haftungsrisiko des
WLAN-Anbieters, wenn
Nutzer des WLANs
Rechtsverletzungen
begehen. Seit einer
Anderung des Teleme-
diengesetzes im Juli
2016 haftet ein WLAN-
Betreiber nicht mehr
auf Schadenersatz fiir
RechtsverstoBe Dritter.
Weitere Informationen
hierzu unter: http://www.
bmwi.de/DE/Themen/
Digitale-Welt/Netzpolitik/
rechtssicherheit-wlan.html

Fazit/Ausblick

Die digitale Entwicklung und ihr Einfluss auf die Gesellschaft ist lingst keine marginalisierbare
Erscheinung mehr - sie durchdringt in immer schnellerem Tempo alle Lebens- und Arbeitsbereiche.

Fortschritte im technischen Bereich bieten eine riesige Bandbreite digitaler Ansitze, die es erfor-
derlich machen, dass im kommunalen Kontext Strukturen geschaffen werden, die dauerhaft die
digitale Transformation begleiten und hinsichtlich der Chancen und Risiken fiir die Stadtentwick-
lung bewerten. Die verdnderten Bedingungen erfordern damit auch kontinuierliche Anpassungen
in vielen Handlungsfeldern, in denen das Stadt- und Citymarketing tatig ist. Sie erfordern Konzepte
dafiir, wie die digitale Transformation positiv gestaltet werden kann, ohne dabei die Vernunft des
Handelns und analoge Realitdten auszublenden oder zu vernachlissigen.

NUTZUNG UND POTENTIAL DIGITALER ANSATZE

Erfreulicherweise sind in vielen der durch die
vorliegende Umfrage abgebildeten Stddte be-
reits digitale Ansitze umgesetzt oder befinden
sich zumindest in der Planung. Bislang han-
delt es sich dabei vor allem um solche MaB-
nahmen, welche mit vergleichsweise geringem
zeitlichen und personellen Aufwand etabliert
werden konnen. Dazu gehoren beispielsweise
moderne Internetauftritte und die Prisenz in

den Sozialen Medien um Inhalte und Werbe-
botschaften gezielt an Interessierte zu tibermit-
teln. Die Einrichtung 6ffentlicher WLAN Hot-
spots scheint ebenfalls ein beliebtes Mittel zu
sein, digitale Angebote und Instrumente in das
Serviceangebot der Stddte zu integrieren. Diese
Entwicklung wird sicherlich mit dem weitge-
henden Wegfall der »Storerhaftung«'® weiter
an Dynamik gewinnen.


http://www.bmwi.de/DE/Themen/Digitale-Welt/Netzpolitik/rechtssicherheit-wlan.html
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Gleichzeitig wird durch die Befragungsergeb-
nisse jedoch auch deutlich, dass die Umsetzung
digitaler Ansédtze in den Stadten noch weit hin-
ter den (technischen) Moglichkeiten zurtick-
bleibt. Vielleicht ist dies nicht nur auf fehlende
Kapazititen, sondern in vielen Fillen auch auf
Unkenntnis itiber aktuelle technische Innova-
tionen und deren Umsetzung, fehlende Erfah-
rung und zu wenige Vorbilder zuriickzufiihren.
Es soll hier nicht der Eindruck entstehen, dass
in jeder Stadt alle digitalen Ansitze umgesetzt
werden miissten, doch gerade das Wissen iiber
die Potenziale der Digitalisierung scheint vie-
lerorts noch ausbaufdhig. Das Stadtmarketing
kann in diesem Bereich als informierende so-
wie beratende Institution eine wesentliche
Schliisselrolle besetzen.

AKTEURE DER DIGITALEN
ENTWICKLUNG

Die vorliegende Studie hat gezeigt: Fur die
Verantwortlichen im Stadtmarketing ist die
Digitalisierung bereits spiirbar, auch wenn sie
bei weitem nicht die einzigen Akteure sind,
die sich mit der digitalen Entwicklung ausein-
andersetzen. Die Befragung zeigt, dass neben
den Stadt- und Citymarketingverantwortlichen
als »digitale Kiimmerers, vor allem denjenigen
Personengruppen, welche die Digitalisierung
im Einzelnen umsetzen miissen, besondere
Aufmerksamkeit geschenkt werden muss. Im
Bereich Handel sind dies vor allem die Ein-
zelhdndler, die ihre eigenen Geschiftsmodelle
tiberpriifen und sich tiberlegen miissen, inwie-
weit sie sich an entsprechenden gemeinschaft-
lichen Konzepten beteiligen wollen. Im Bereich
Tourismus stehen die Anbieter touristischer
Leistungen im Fokus. Dass lokale Kulturinsti-
tutionen und Branchenakteure inhaltliche Mit-
arbeit leisten, ist im Bereich Kultur und Events
vergleichbar wichtig.

Sehr relevant sind auch offentliche Stellen,
welche nicht nur hinter den digitalen Projekten
stehen sollten, sondern die Digitalisierung in
den Stiddten und bei ihren Akteuren beispiels-
weise durch gezielte Forderprogramme auch
unterstiitzen konnen. Des Weiteren sollten sich
die kommunalen Akteure auch besonders fiir
den Umgang mit Big Data, also dem Grad der
Auswertung von generierten Daten aus dem

Fazit/Ausblick

offentlichen virtuellen Raum interessieren und
diese verantwortlich nutzen.

Ahnlich wichtig wie die Bereitschaft der han-
delnden Akteursgruppen scheint — nach Analy-
se der Umfrage - zudem die Akzeptanz durch
die ortsansissige Bevolkerung zu sein. Diese
entsteht vor allem durch einen einfachen Zu-
gang und einfache Handhabung im direkten
Zusammenhang mit einem attraktiven Mehr-
nutzen, durch eine gesteigerte Servicequalitét
oder eine bessere und gezieltere Ansprache und
Information.

Wenngleich es in einzelnen Fillen bereits wei-
tergehende Entwicklungen zu verzeichnen gibt,
besteht, gerade bei denjenigen, deren aktive Be-
teiligung am Digitalisierungsprozess von Noten
ist, vielerorts noch Aktivierungspotential.

Die Stidte diirfen sich dem Trend hin zur digi-
talen Stadt nicht verschlieBen. Sie sollten viel
mehr aktiv Einfluss auf die verantwortungs-
volle Anwendung und Umsetzung dieser Zu-
kunftstechnologien nehmen. Dies bedeutet je-
doch gleichzeitig:

ES GIBT HANDLUNGS-
BEDARF! - CHANCEN
UND HEMMNISSE

Der Wettbewerb der Stidte nimmt weiter zu
und die kommerzielle Konkurrenz aus dem In-
ternet wird nicht geringer. Treffen diese Ent-
wicklungen beispielsweise auf den demogra-
fischen Wandel oder das Verschwinden von
lokalen inhabergefiihrten Geschéiften, kénnen
in vielen Stddten schon aktuell Trading-Down-
Effekte beobachtet werden. Dieser Entwicklung
entgegenzuwirken, steht seit langerem auch in
der Verantwortung des Stadtmarketings.

> MULTI-CHANNEL ALS NOTWENDIGKEIT

Das Umriisten auf digitale Anwendungen er-
fordert Zeit und ist ebenso unerldsslich wie
die ansprechende Présentation von stationiren
Angeboten in den Stddten. Doch die besd-Um-
frage hat eindeutig bestétigt, was Konsumen-
tenbefragungen bereits zeigten: Neben der ana-
logen gewinnt die digitale Welt an Relevanz.

Die digitale Stadt 29
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Fazit/Ausblick

Dies verweist mitnichten darauf, dass stationé-
re Ladengeschifte, personliche Beratung oder
direkte Ansprechpartner obsolet wiirden, es
unterstreicht vielmehr die Notwendigkeit, diese
Angebote durch digitale Losungen zu erganzen.

> WISSENSTRANSFER UND
NETZWERKBILDUNG

Diese Erkenntnis ist vielleicht die wichtigste
der vorliegenden Umfrage, denn um das »Wag-
nis« der Digitalisierung einzugehen, scheinen
viele Beteiligten bislang nicht geniigend In-
formationen zu besitzen. Dem Wissenstransfer
und der Netzwerkbildung féllt demnach eine
besondere Relevanz zu. Die Stadtmarketingor-
ganisationen haben dabei die Aufgabe, bislang
fehlende Kommunikation herzustellen sowie
entsprechende Netzwerke aufzubauen und zu
unterhalten.

> PRAXISBEISPIELE FEHLEN -
ODER NICHT MEHR?

Einige Stadte machen vor, dass die Umsetzung
digitaler Ansdtze moglich ist. So startete bei-
spielsweise im Oktober 2014 die Online City
Wuppertal™ - ein durch Projektpartner sowie
die Nationale Stadtentwicklungspolitik des
Bundes gefordertes Pilotprojekt. Das Projekt
zielt u.a. ab auf die Etablierung eines Multi-
Channel Verkaufs- und Logistikservices fiir
lokale Einzelhdndler mit stationdrem Angebot
und auf Serviceerweiterungen fiir den Kunden.
Bestandteil des Online City Wuppertal Projektes
sind zudem Héndlerschulungen, wodurch der
in der vorliegenden Umfrage deutlich geworde-
ne Weiterbildungsbedarf dieser Akteursgruppe
praktisch angegangen wird. Die Online City
Wuppertal stellt ein Beispiel fiir die differen-
zierte Umsetzung der Digitalisierungsentwick-
lungen in der Stadt dar. Als Initiative dhnlicher
Zielsetzung sei »Monchengladbach bei eBay«
(seit Oktober 2015) erwahnt. Auch hierbei han-
delt es sich um einen Online-Marktplatz fiir
(ortsansissige) Kunden und Héndler. Wie das
Wuppertaler Beispiel setzt auch mg retail 2020,
als eine der durchfithrenden Organisationen
des aktuell laufenden Pilotprojektes, neben der

Bereitstellung der technischen und organisa-
torischen Leistungen auf Héandlerschulungen
vor Ort'?. Viele weitere Stiddte (z.B. Heilbronn,
Coburg, Bruchkdbel, Peine) bilden ihre lokalen
Héndler zum Teil mit, zum Teil ohne Online-
Shop im Internet ab und machen so das Han-
delsangebot ihrer Stddte in der virtuellen Welt
tiberhaupt sichtbar.

Auch auBerhalb der Handelspfade lassen sich
interessante Anwendungsbeispiele aus den
Kommunen finden (z.B. Social-Media-Kam-
pagnen, freies WLAN, Stadt-Apps, Augmented
Reality)

> INVESTITIONEN IN DIE ZUKUNFT

Wie bei anderen gravierenden Technologie-
spriingen auch, ist eine Anschubfinanzierung
ein wichtiges Kriterium dafiir, dass digitale In-
itiativen umgesetzt werden. Finanzielle Forde-
rung muss dabei nicht allein aus der eigenen
Stadt kommen, wie die oben genannten Bei-
spiele zeigen.

Um Neuerungen einzufiihren braucht es Mut,
Geduld und Ressourcen. Fiir viele Befragte
stellen (befiirchtete hohe) Kosten ein wesentli-
ches Hemmnis dar, gerade wenn der Erfolg der
MaBnahmen relativ unbestimmt scheint. Die
vorliegenden Befragungsergebnisse legen zwar
nahe, dass digitale Anwendungen oftmals nicht
zu den anfangs erhofften Einsparungen bei Zeit
und Geld fithren - umgekehrt aber eine Ableh-
nung der digitalen Moglichkeiten dem Image
und auch den Umsétzen in der Innenstadt deut-
lich schaden kénnen.

Damit die Digitalisierungstendenzen in den
Stadten in breitem MaBe umgesetzt werden
kénnen, missen deshalb nicht nur Foérder-
programme aufgelegt werden, es ist auch es-
sentiell, dass diese von den einzelnen Stiddten
nachgefragt werden. Auch hier bietet sich das
Stadt- und Citymarketing als koordinierende
Stelle fiir Forderantrdge an und sollte sich der
Relevanz und Verantwortung seiner eigenen
Position bewusst sein.

11) vgl. Internetauftritt der Online City Wuppertal:
http://www.onlinecity-wuppertal.de

12) vgl. Wirtschaftsforderung Manchengladbach GmbH (2015):
http://mgretail2020.de/
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http://mgretail2020.de/
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Auch bei der Umsetzung der digitalen Transformation werden jene Stidte und Stadt-
gesellschaften den Wettbewerb anfiihren, die integriertes Handeln, Netzwerk- und
Konzeptarbeit sowie gute Kommunikation zu ihren Handlungsmaximen erheben.

THESEN ZUR DIGITALEN STADT

Aus den vorliegenden Ergebnissen der besd-Umfrage und aus Informationen und Eindriicken aus verschiedenen Veranstal-
tungen und Publikationen ergeben sich aus Sicht der besd folgende Thesen zur digitalen Stadt:

DIE DIGITALE TRANSFORMATION UND IHRE
ALLGEMEINEN AUSWIRKUNGEN FUR DIE STADTE

> Der Wettbewerb der Stddte wird maBgeblich durch die > Gleichzeitig erfordert die digitale Transformation auch

bereitgestellte kommunale Infrastruktur und attraktive
Serviceangebote entschieden. Es geht darum, die stidti-
sche Lebensqualitit fiir Blirger, Besucher und Wirtschaft
moglichst positiv zu gestalten. Durch den Megatrend Di-
gitalisierung gehoren digitale Angebote untrennbar zum
stadtischen Gesamtangebot und bieten den Kommunen
die besten Chancen zur prosperierenden Entwicklung, die
es schaffen, die Offerten der digitalen und analogen Welt
erginzend vorzuhalten.

Angesichts der umwaélzenden Verdnderungen durch die
Digitalisierung, die oftmals mit denen der industriellen
Revolution verglichen werden, ist ein konzeptionelles und
verantwortungsvolles Vorgehen mit den neuen Moglich-
keiten erforderlich, damit der einhergehende gesellschaft-
liche Wandel den technologischen Moglichkeiten folgen
kann.

Mut und Experimentierfreudigkeit, da viele Teilentwick-
lungen und deren Erfolg meist nicht eindeutig abzuschat-
zen sind.

Es sind tberwiegend die Stddte und Stadtgesellschaften,
die tiber die Ausgestaltung des digitalen Wandels ent-
scheiden, dabei sollte allen Akteuren bewusst sein, dass
weiterhin alle zum Leben benétigten Bediirfnisse in der
analogen Welt beheimatet sind.

Auch bei der Umsetzung der digitalen Transformation
werden jene Stddte und Stadtgesellschaften den Wettbe-
werb anfiihren, die integriertes Handeln, Netzwerk- und
Konzeptarbeit sowie gute Kommunikation zu ihren Hand-
lungsmaximen erheben. Ubersetzt auf die City- und Stadt-
marketingorganisationen gilt dies fiir die thementibergrei-
fende Arbeitsweise in den Stadtmarketingprozessen im
Besonderen.
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> Die Annahme der digitalen Transformation
bedeutet jedoch nicht, dass jeder Microtrend
und jede neue Entwicklung aus der digitalen
Welt auch vor Ort umgesetzt werden sollte.
Auch hierbei ist das MaB von Aufwand und
Nutzen sowie die konzeptionelle Einpassung
immer wieder neu zu definieren und zu tiber-
priifen.

> Da es sich bei der Digitalisierung um ergén-
zende und mehr und mehr eingeforderte Ser-
viceangebote handelt, sind (Innen-)Stidte,
denen es gelingt das Beste aus der analogen
mit dem Besten aus der digitalen Welt zu ver-
einen, das Ideal. Dies gilt umso mehr fiir lo-
kale, kundenorientierte Wirtschaftsbereiche
wie den Einzelhandel.

> Die digitale Transformation ergidnzt aber
nicht nur die bisherige Welt, sondern wirkt
sich auch mittel- und unmittelbar auf die-
se aus. Wihrend in der digitalen Welt Raum
und Zeit sich scheinbar verlieren, bekommt
die Sehnsucht nach physischer Verortung
eine ganz neue Bedeutung. Diese kann durch
eine qualitative Gestaltung des o6ffentlichen
Raums als Treffpunkt fiir Interaktion und
Kommunikation bestens bedient werden.

> Die digitale Transformation insgesamt, aber
auch Teilkonzepte wie die Smart City oder die
Bereitstellung von virtuellen Realitdten und
Produkten (Virtual Reality, 3D-Druck), erfor-
dert eine intensive Diskussion um die (Neu-)
Definition von Personengruppen (Einwoh-
ner, Biirger, Touristen, lokale Wirtschaft) und
deren Teilhabe am gesellschaftlichen Leben
einer Stadt.

> Die Diskussion um die Definition und Nut-
zung von Raumen (6ffentlichen und priva-
ten, virtuellen und stationidren) und dariiber,
wer deren Hoheitsverantwortung wahrnimmt,
wird vor dem Hintergrund der neuen Ressour-
cenquelle »Big Data« ganz neu zu fiihren sein.

THESEN FUR DIE KOMMUNEN -
WAS MUSS DIE STADT LEISTEN?

> Der Einfluss der einzelnen Kommune auf den Ausbau der modernen

Breitbandnetze als geeignete Infrastruktur fiir schnelle und umfang-
reiche digitale Anwendungen ist meist gering. Gleichzeitig erhohen
sich die Erwartungen der Kunden hinsichtlich der Verfiigharkeit von
freien und kostenlosen Internetzugingen (WLAN) in der (Innen-)Stadt
immer weiter. Auch wenn es bisher kaum Griinde fiir das Nichtanbie-
ten von solchen Angeboten gab, entfallen diese spitestens durch den
weitgehenden Wegfall der sogenannten »Storerhaftung« vollends. Hier
besteht erhohter Handlungsbedarf fiir die Kommunen auch weil die
Kosten tiberschaubar sind und die Hoheit {iber die anfallenden Daten
bei den Staddten sicherlich besser aufgehoben ist als bei Drittanbietern.

Frei zugangliches WLAN ist demnach als Serviceangebot im o6ffentli-
chen Raum zu verstehen, das die Aufenthaltsqualitit in der Stadt er-
hoht. Erhoht werden kann das digitale Infrastrukturangebot auch hier
durch die Verbindung mit »herkémmlichen« Serviceangeboten (Mobili-
ar im Offentlichen Raum, Gestaltung von 6ffentlichen Plitzen als Be-
gegnungsraume, Informationsangebote, usw.).

Dabei gibt es viele Aufgaben zu kldren, von der Art der (digitalen)
Willkommenskultur iiber die Sicherheit des Angebots (Big Data) bis
hin zu der Verlinkung (Schnittstellen) zu weiterfithrenden 6ffentlichen
und privaten Angeboten, wie allgemein offene Informations-, Kommu-
nikations- und Interaktionsplattformen. Fiir weite Gruppen der Besu-
cher und Einwohner bedeutet der einfache und anwenderfreundliche
Zugang zum Internet und den Sozialen Medien eine Aufwertung der
Lebensqualitit vor Ort.

Der aktuelle Wandel im Einzelhandel betrifft (inhabergefiihrte) Ge-
schéfte mit einer generell geringen Serviceorientierung am meisten
und verstdrkt in einigen Klein- und Mittelstddten, aber auch in den
Randlagen der Grofstadte, die gefiirchteten Trading-Down-Effekte.
Kommunen tragen hier eine Verantwortung, die liber ein einfaches
Monitoring weit hinausgeht.

Das Flichenmanagement der Stidte sollte sich also nicht nur auf Han-
delsflichen und deren Wiederbesatz mit Einzelhandel konzentrieren,
sondern vielmehr alternative Nutzungen hinzuziehen und fordern.
Gastronomie, (barrierefreies) Wohnen und Arbeiten sowie kulturelle
Begegnungsrdume sind einige Alternativen, die von einem professio-
nellen und vorausschauenden Flichenmanagement mitgedacht werden
miissen ohne dabei zu vergessen, dass eine kritische Masse mit einem
moglichst abwechslungsreichen Angebotsmix an Einzelhandel Grund-
lage fiir die meisten Innenstadtbesuche ist.

Nicht nur der inhabergefiihrte Handel gerit durch die neue »weltweite«
Konkurrenz unter Druck, sondern gerade die in den letzten Jahrzenten
entstandenen Einkaufscenter mit ihrem hohen Filialisierungsgrad und
ihrem uniformen Besatz kdnnten ein besonderes stddtebauliches Pro-
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Die Digitalisierung bietet erhebliche Potentiale fiir den lokalen Handel, wenn er sich
auf seine Servicequalitit besinnt und diese durch digitale Angebote erganzt.

blem fiir viele Stidte, vergleichbar mit den
ungenutzten Kaufhausimmobilien, werden.

> Die Kommune ist aber nicht nur als Infra-
struktur- und steuernder Rahmengeber fiir
die digitale Transformation gefragt, sie sollte
sich auch als Akteur und (digitaler) Service-
dienstleister verstehen. Egal ob es um reine
Informationsangebote, multimediale Insze-
nierungen, Kommunikationsplattformen, die
Aufbereitung von stiddtischen Inhalten in
Text, Bild, Film und virtueller Realitit, E-
Government-Konzepte oder eine neu orga-
nisierte Form der Teilhabe durch die Biirger
geht, die Kommune sollte ein entscheidender
Akteur des digitalen Wandels sein.

> Die Digitalisierung der Bereiche Mobilitdt und
Logistik wird bereits stark erforscht und er-
probt. Der Begriff der Smart City bezieht sich
besonders oft auf diese stddteplanerischen
Einheiten und reicht von der intelligenten
Steuerung von Waren und Fahrzeugen tber
die einsatzgenaue StraBenbeleuchtung bis
zur effektiven Parkraumsteuerung und Er-
reichbarkeit von Innenstidten. Zu beachten
gilt aber auch hier, dass nicht alles technisch
Mégliche zwangslduflg auch eine Verbesse-
rung fiir den Menschen darstellt und daher

die Frage nach dem Nutzen und der Anwend-
barkeit fiir das Zusammenleben der Biirger
immer im Vordergrund stehen sollte.

Angesichts dieser vielfdltigen Moglichkeiten
und Verdanderungen innerhalb des stadtischen
Gefiiges sollte auch eine Neuordnung der oft
immer noch streng voneinander abgegrenz-
ten kommunalen Ressorts in Betracht gezo-
gen werden. Da auch gesamtgesellschaftliche
Veranderungen und neue Herausforderungen
auf die herkommliche Struktur der Biirger-
gesellschaft wirken, sollte die Frage nach
einer Neustrukturierung und Biindelung der
Ressourcen neu gestellt werden. Es gibt zahl-
reiche thematische Uberschneidungen bei
diesen Entwicklungen, die besonders in der
Stadt augenfillig werden und immer noch
mit herkémmlichen Denken und Handeln der
unterschiedlichen stadtischen Hierarchieebe-
nen beantwortet werden. Dabei erscheint ein
starkeres und tatsichlich integriertes Zusam-
menarbeiten dringend angebracht. Hier sollte
das Stadtmarketing mit seinen querschnitts-
orientierten Moderations- und Integrations-
fahigkeiten eine echte Schnittstelle zwischen
den einzelnen Fachressorts und der stidti-
schen Offentlichkeit bilden.
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THESEN FUR KULTURELLE EINRICHTUNGEN -
WAS MUSS DIE KULTUR LEISTEN?

> Kunst und Kultur sind per se gefordert sich
mit neuen Entwicklungen auseinanderzu-
setzen, Impulse fiir eine Weiterentwicklung
zu geben, Innovationen einzubringen und
auszuprobieren und den Zeitgeist und das
Selbstverstindnis einer Gesellschaft auszu-
driicken und mitzugestalten. Dies kann durch
die Vielzahl von Mdglichkeiten der Digitali-
sierung auf der stiddtischen Ebene besonders
gut gelingen.

> Auch im kulturellen Bereich gibt es eine Viel-
zahl von digitalen Anwendungen, die helfen
die Angebote kundenfreundlicher zu gestal-
ten. Der Kunde kann in Echtzeit die Verfiig-
barkeit von Tickets fiir Veranstaltungen prii-
fen, kann das Ticket online kaufen, bezahlen
und zielgenau seinen Platz aussuchen oder fiir
Museumbesuche ein individuelles Zeitfenster
flir seinen Besuch reservieren. Bieten Kultur-
einrichtungen diese digitalen Moglichkeiten
als Service am Kunden an, so bereichern sie
das stiadtische Angebot in seiner Gesamtheit.

> Gleichzeitig verdndert sich auch die Préasen-
tation der kulturellen Angebote. Filme, 360°
Rundginge und die Darstellung einzelner
Exponate zum Beispiel durch Mixed-Reality-
und Gamification-Formate wecken die Neu-
gierde fiir kulturelle oder stadtische Erlebnis-
se. Multimediale Ausstellungsfiihrer sowie
fiir einzelne Zielgruppen ausgearbeitete vir-

tuelle Rundginge unterstiitzen und ergénzen
vielerorts den Kulturgenuss und schaffen Zu-
ginge fiir neue Zielgruppen.

Einzelne Kulturanbieter sind Vorreiter bei
der Kommunikations- und Informations-
verbreitung. Sie bedienen ihre Communi-
ties gezielt mit aktuellen Informationen
und entwickeln Formate, bei denen sich
potentielle Nutzer beispielsweise aktiv bei
Schaffensprozessen  aus-
probieren konnen oder potentielle Un-
terstiitzer ~ tiber  Crowdfunding-Prozesse
die Ausgestaltung von Ausstellungen mitbe-
stimmen konnen.

kiinstlerischen

Kultur- und Bildungszentren als Begeg-
nungsstiatte fiir alle Teile der Stadtgesell-
schaft fordern durch gezielte Angebote das
kiinstlerische und kreative Schaffen. Durch
die Bereitstellung und Verwendung von di-
gitalen Anwendungen konnen (stadtische)
Themen zu Teilen der Stadtgesellschaft
transportiert werden, die vorher kaum Teil-
habe an der Stadtgestaltung hatten. Kul-
turzentren sind  Erfahrungsriume, die
Kunst- und Bildungsangebote bieten. Sie
konnen fiir die Multifunktionalitdt der In-
nenstadt und somit fiir deren Anziehungs-
kraft eine bedeutende Rolle iibernehmen
und definieren vor Ort so die Begriffe
Lebensqualitdt und Teilhabe mit.
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THESEN FUR DEN HANDEL

> Der Einzelhandel ist umfassend von der Di- meinsame Hiandleraktionen wie verkaufsof-

gitalisierung betroffen. Uber die Angebote
aus dem World Wide Web steht der lokale
Héandler im weltweiten Wettbewerb mit Han-
delsgiganten. Er wird bei der Preisgestaltung
seiner Waren vollkommen transparent und
vergleichbar. Gleichzeitig fordern die Kun-
den Services, die tiber das Internet angeboten
werden auch vom stationdren Handel ein.
Der Kundenservice wird somit noch mehr
zum entscheidenden Kaufargument. Daher
bietet die Digitalisierung erhebliche Potenti-
ale fiir den lokalen Handel, wenn er sich auf
seine Servicequalitit besinnt und diese durch
die digitalen Angebote weiter ergdnzt.

Unverdndert ist die Handelslage fiir den
Kaufmann ein entscheidender Wettbewerbs-
faktor. Dies gilt auch fiir die virtuelle Welt
- wer nicht gefunden wird, der kann auch
keine Waren verkaufen - egal wie gut sein
Produkt-, Preis- und Serviceangebot auf-
gestellt ist. Daher sind die Auffindbarkeit
(beispielsweise tiber digitale Stadtpliane) und
eine digitale Visitenkarte in Form einer stetig
aktuellen Homepage niedrigschwellige Mog-
lichkeiten die Zukunftsfiahigkeit eines Han-
delsgeschifts zu sichern.

Ein Warenwirtschaftssystem ist dariiber hi-
naus unerlésslich fiir den Héandler, der sich
die Vorteile der Digitalisierung erschliefen
mochte, weil er nur so verldsslich bestimmte
Services wie die Anzeige der Verfligbarkeit
von Waren anbieten kann.

Durch die digitale globale Konkurrenz ist es
noch wichtiger geworden die lokalen Ange-
bote auch gemeinsam zu bewerben und in ei-
nem zweiten Schritt auch zu vermarkten. Die
lokale Zusammenarbeit auch im Einzelhandel
wird somit noch notwendiger als bisher. Ge-

fene Sonntage, gemeinsame Gutschein- und
Kundenbindungssysteme waren auch in der
Vergangenheit umso erfolgreicher desto gro-
Ber der Beteiligungsgrad an lokalen Héndlern
hieran war. Auch hier gelten bei den zusitz-
lichen Online-Angeboten dieselben Bedin-
gungen: Eine iiber die kritische Masse hin-
ausgehende lokale Héndlerschaft muss sich
an gemeinsamen Aktionen beteiligen, damit
tiberhaupt eine Attraktivitit entsteht. So be-
richten alle bisherigen Online-Marktplétze
wenn auch nicht {iber steigende Umsitze so
doch wenigstens tiber hohere Frequenzen in
der Innenstadt und in den Handelsgeschéften.

(Kosten-)Freier Zugang zum Internet (WLAN)
ist flir den Kunden sowohl in den Geschiften
als auch im offentlichen Raum der Innen-
stadt unerldsslich.

Gerade fiir Klein- und Mittelstddte ist fiir die
Attraktivitdt der Innenstadt sowohl die Mul-
tifunktionalitit der Innenstadt als auch der
Erhalt der kritischen Handelsmasse tiberle-
benswichtig. Sind diese Faktoren nicht mehr
gegeben, konnen auch zusitzliche digitale
Angebote die Anziehungskraft der Innen-
stadt kaum erhdhen.

Der Handel ist auch aktuell der wichtigste
Treiber fiir einen Innenstadtbesuch und sollte
daher umso mehr Wert legen auf ausgezeich-
neten Service. Dies gilt sowohl fiir den ein-
zelnen Héndler als auch fiir die Gemeinschaft
der stddtischen Kaufleute. Das gemeinsame
Agieren fiir den Handelsstandort ist analog
wie digital unerlasslich.
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Nicht alles technisch Mégliche stellt zwangsldaufig auch eine Verbesserung fiir
den Menschen dar. Die Frage nach dem Nutzen und der Anwendbarkeit fiir das
Zusammenleben der Biirger sollte deshalb immer im Vordergrund stehen.

> Der Handel sollte den Wert von digitalen Servi-
ces (zum Beispiel moderne Warenwirtschafts-
systeme, Click und Collect, Lieferdienste,
umfassende Informationen vom GroBhan-
del, Kundenbindungssysteme) nicht nur tiber
den Umsatz bewerten. Frequenzen, regionale
Wirtschaftskreisldufe und gutes Image wer-
den langfristig tiber die Stérke der Handels-
strukturen in den Stddten entscheiden.

> Das differenzierte Kundenverhalten sollte
auch durch ein differenziertes Serviceange-
bot Beriicksichtigung finden. Das City- und
Stadtmarketing muss somit auf allen rele-
vanten Medienkandlen kommunizieren.

> Zukinftig wird weniger Verkaufsflache be-
notigt. Dies gibt Stddten mit vielen kleinen
Handelsflachen die Moglichkeit andere Sor-
timente anbieten zu konnen. Neue Handels-
formate, Showrooms, Pop-up-Stores und
Pop-up-Flachen erhéhen die Attraktivitit des
Handelsmixes.

THESEN FUR EVENTS

> Selbst ortsgebundene Events werden sich
durch die digitale Transformation verdndern.
Schlagworte wie Virtual-Reality, Mixed-
Reality sowie Gamification (zum Beispiel
Pokémon Go) eréffnen schon heute und zu-
kiinftig noch verstirkt Innenstddten und den
offentlichen Raumen neue Méglichkeiten zur
Attraktivierung und Bespielung. Umso wich-
tiger ist es, eine funktionsfahige Infrastruktur
fiir diese Techniken in den Stidten bereit zu
halten.

> Das gemeinschaftliche Erleben ist die Haupt-
motivation fiir den Besuch eines Events.
Deshalb sollten sich Veranstalter Formate
tiberlegen, die das individuelle Gefiihl der
virtuellen Realitidt zulassen ohne dabei das
soziale Miteinander zu vernachlissigen.

> Digitale Techniken sind auch fiir die Absi-
cherung des o6ffentlichen Raums gerade bei
Events eine entscheidende Hilfe, wobei auch
hier gilt, dass die digitale Transformation
nicht die analoge Welt ersetzt, sondern er-
géanzt.
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WAS DIE ZUKUNFT ALSO BRINGT ...

Sicherheit
sagen. Sicher scheint jedoch, dass digitale
Anwendungen in zunehmendem MafBe unser
Leben beeinflussen werden. Fiir viele Menschen
gehort diese digitale Welt bereits zum alltig-
lichen Leben. Es ist sehr unwahrscheinlich,

..kann heute niemand mit

dass dieser Megatrend in den néchsten Jahren
nachldsst oder sich gar umkehrt. Sicher wird es
Nischentrends geben, die die Attraktivitit des
analogen Lebens hervorheben und die virtuelle
Welt soweit wie moglich meiden werden (»ana-
log wird das neue bio«). Im Mainstream ist aber
eine immer groBere Verschmelzung von analo-
ger und virtueller Welt zu erwarten.

Damit ist eines klar: Jede Stadt muss sich ver-
starkt mit der Digitalisierung auseinanderset-
zen und dabei die enorme Geschwindigkeit des
Digitalisierungsprozesses versuchen miteinzu-
beziehen. Als Stadtmarketingverantwortlicher
sollten Sie versuchen sich die unvorstellbare
Zukunft vorzustellen. Fragen Sie, was moglich
ist und was sinnvoll. Welche besonderen Funk-
tionen hat die Stadt, die nicht von Dritten ge-
16st werden konnen oder sollten? Was kann das
Stadtmarketing besser als andere und was kon-
nen andere besser als das Stadtmarketing? Und
was bedeutet das fiir das Zusammenspiel der
Stadtfunktionen? Je frither dieser Findungs-
prozess vor Ort beginnt, desto eher werden
sich die negativen Effekte der Digitalisierung
vermeiden lassen und desto eher kénnen die
Stadte ihrer Verantwortung gerecht werden
und von den digitalen Chancen und Errungen-
schaften profitieren ohne sich ihnen zu unter-
werfen.

Natiirlich braucht nicht jede Stadt sofort eine
digitale Online-Shopping-Plattform oder eine
digital besuchbare Stadtkopie (Virtual Reality)
im Internet. Bereits mit vergleichsweise einfa-
chen Moglichkeiten wie einer eigenen moder-
nen und nutzerorientierten Stadt-Homepage,
einem ansprechenden Auftritt in den Sozialen
Netzwerken oder einem o6ffentlichen WLAN

in der Innenstadt konnen erste Effekte erzielt
und Erfahrungen gesammelt werden. Die digi-
tale Transformation ist eine umfassende und
schnelle Entwicklung, die in Géinze nicht zu
iberblicken ist. Und doch ist es fiir Kommu-
nen besonders wichtig hier wenigstens partiell
Verantwortung zu tibernehmen und hoheitliche
Bereiche zu definieren - wie auch im analogen
offentlichen Raum.

Mit der Digitalisierung édndert sich das Auf-
gabenfeld des Stadtmarketings nicht grundle-
gend. Sie fiihrt jedoch zu einer unabsehbaren
Ausweitung der Moglichkeiten und bietet un-
zihlige neue Instrumente gerade fiir die Kern-
kompetenzen des Stadtmarketings: Netzwerk-
arbeit, Kommunikation und konzeptionelles
Handeln. Stadtmarketingorganisationen haben
nun die Chance sich neue Geschéftsbereiche zu
erschlieBen, die Entwicklungen in den Stidten
zu koordinieren und dabei neue Konzepte zu
entwickeln und auszuprobieren. Das Stadtmar-
keting ist nicht als bestimmende, oktroyierende
Instanz, sondern in seiner Rolle als Vermittler,
Vernetzer, Informationsdistribuent und Steue-
rer gefragt.

Mit einem solchen starken Partner fiir die orts-
ansissigen Héndler, Kulturschaffenden und
Tourismusdienstleister kann es gelingen, den
digitalen Weg — mag er mancherorts zundchst
steinig und holprig sein - gemeinsam mit dem
analogen Weg als Erweiterung der stadtischen
Infrastruktur zu begreifen und die Attraktivitét
der Stidte zu befordern. Dafiir miissen Erleb-
nis-, Begegnungs- und Erfahrungsrdume fiir die
Biirger sowohl in der analogen als auch in der
digitalen Welt in ansprechender Atmosphire
ermoglicht werden.

Stddten, denen dies besser gelingt als anderen,
zeichnen sich meist durch integriertes Handeln,
effektive Ressourcennutzung und ein professi-
onelles Stadtmarketing aus und generieren so
wichtige Vorteile im Wettbewerb der Stadte.
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